














ように広まるのか (Brown and Reingen 1987), どのような場合に消費者はネガティブ
なクチコミを発するのか (Richins1983), クチコミが受け手のブランド評価に及ぼす影響
は消費者属性により異なるのか (Laczniak et al. 2001), クチコミか印刷媒体かのいずれ
かで情報が知らされたとき, 情報受信者の態度に与える影響に差が生じるのか (Herr et





















コミ発信を依頼するべきであるし, 一方, プラスの影響であるならば, クチコミ発信をさ
らに促進し, プラス影響を最大化させるようにマネジメントすることが望まれる｡ 本研究
はこうした問題意識から取り組むものである｡






本研究は語り手本人に与えるクチコミ影響の解明に取り組んだ Delgadillo et al. (2004)
や Moore (2009) の流れを汲むもので, Moore (2009) の基本モデル (図１) をベース




Moore (2009) は, 語りの言語タイプを左右する先行変数として, 例えば経験のバレン




３つの言語タイプについて, ここで説明しておく｡ 中立的文章とは, いつ, どこで, 誰
が, なにを, どのように, どうした, といった基本情報を表した文章で, 良い悪い, ある
いは好き嫌いといった評価を含まない文章のことである(２)｡ 次に, 説明的文章とは, 対象
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 バレンス (valence) とは, 誘発性, 誘意性, 行動価と訳され, ｢対象 (環境) が引きつけたり避けさせたりする
性質 (中島ほか1999, p.857)｣ を指す｡ 正か負の動機付けを与えるものを指しており, 感情に関しては, ポジ
ティブ－ネガティブという意味で使われることが多い｡ 感情はバレンスと強度を基準に識別される (岸 1993)｡
 Moore (2009) の実験データでは全体のおよそ10％程度であり, 検証データから排除している｡








を記述したもので, 例えば ｢私はそれが気に入った｡ なぜなら……｣ ｢私は怒っている｡
なぜなら……｣ といったタイプの文章である｡ 対象について分析的であったり, 俯瞰して
冷静に理解したりしているとき, 根拠を明らかにしようとするため ｢なぜなら｣ ｢このよ
うに考える｣ ｢わかった｣ という単語が使われたり, 認知的要素を含めた話し方をしたり
する｡ 最後に追体験的文章とは, ある出来事を通して得た感情, 考察, 感覚を再現するよ
うな文章で, 語り手も聞き手も容易に状況をよみがえらせることができる｡ このタイプの
文章では, 事実情報とポジティブあるいはネガティブの関連感情が１つの単位として表現
される｡ 評価的であると同時に記述的な文章であり, 例えば, 私はそれがとても気に入っ
た (あるいは, それを受け入れられなかった), そして対象がどれほど, どのように素晴
らしいもの (あるいは最悪のもの) であったのかが詳細に語られる｡ 感嘆符がつけられた
り, ｢かつてないほどに最悪｣ ｢これまで体験したことのないような素晴らしさ｣ などと誇
張された表現が使われたりする(３)｡
２－２. Moore (2009) の検証モデルと知見の整理







メイキングが進むと仮定している｡ センス・メイキングとは ｢ある出来事を, 驚異的で新
奇的で興味本位のものから, 一般的で普通で取り立てて注意をひくものではないものへと
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 Moore (2009) で示されている３つの文章タイプの例は次の通り｡ 中立的文章：｢私は昨晩, レストランで食
事をした｣ ｢私は先週, 本を読み終えた｣｡ 説明的文章：｢私はクッキーを買った｡ なぜなら誕生日を迎える彼
の好きなクッキーのタイプは甘くて少しピリッとするものだと知っているから｡ ピリッとするのは材料にラ
イムを加えているからだろう｣ ｢かぼちゃはどのような味がするのかよくわからなかった｡ ただ食べ物とお金
を無駄にすることがつらいという理由だけで, 私はそれを食べた｣｡ 追体験的文章： ｢ほら来たよ, ミディア
ムレアで完璧に焼きあげられたすばらしい見映えのフィレミニヨン, 正確に切りそろえられた肉が, 敷かれ
たマッシュポテトの上に載せられていて肉汁がにじみ出しているよ！｣ ｢スイミングプールで浮かんでいると
き, 私はドーム型に膨らんだ帆を見上げていた｡ 帆には巨大なフレスコ画が描かれていて, まるでルネッサ
ンス時代の絵のようだった｡ 水は冷たくて心地よく, 肌を刺激した｣｡














例えば, 非常に怒りを感じている人が, 自分の身に降りかかった出来事を書いたり, 話
したりといった言語化のプロセスを経ることで, 出来事を客観的に認識したり, 背景や理
由を理解したりするようになり, 怒りが和らぐことがある｡ あるいは, 対象に対して強い
ポジティブ感情を抱いている人が, 対象への強い思いを人に伝えようと言語化しはじめる
と, 実態あるいは論理的に説明すべきものがなかったりして, 何がよいのかよくわからな






１点目は先行変数として ｢クチコミを語る目標｣ を設定する｡ クチコミを語る目標の違い
により採用される言語タイプが異なり, 言語タイプの違いによって語り手のその後の対象
評価や行動に差が生じると仮定している｡ 語り手がクチコミをするには多様な理由がある
と指摘されてきたが (Arndt 1967), 説得を目的とする場合と, 会話を楽しむことを目的





















対面での, ブランドや製品やサービスに関するコミュニケーションである｣ とした Arndt
(1967) の定義は, そうした伝統的な捉え方を反映している｡ しかし現在のコミュニケー
ション環境を前提とすると, 伝統的な定義は実際のクチコミ現象を狭く捉えすぎたものに
なっている｡ 携帯電話や e-mail を使った非対面でのコミュニケーションや, オンライン
レビューやテキストメッセージといった匿名での文章によるコミュニケーションも, 伝統
的クチコミと一般的特徴を共有しており (Dallarocas 2004；Godes and Mayzlin 2004),
最近では形式やメディアを限定せずにクチコミを捉えるようになっている｡ また多くの企
業が, 近年, 消費者にクチコミを語ってもらうため様々な介入策を行っており, 語り手の
商業的意図の有無を厳密に測ることが難しくなっている｡ こうした状況を受け Buttle
(1998) は, ｢クチコミを区別する唯一の特徴は, 商業的意図がないと聞き手がみなした語
り手からの情報という点でしかない (筆者強調)｣ と指摘している (p.243)｡ 本研究では,
クチコミを ｢聞き手が非商業的と認める人との間で交わされる非公式でのコミュニケーショ
ンであり, ブランド, サービス, 企業, あるいは販売者に関する所有や特性について語ら
れるもの｣ と定義づける (Buttle 1998；Cowley and Rossiter 2005)｡ このように広義の





















追体験的言語の採用を促すのではないかと考えている｡ したがって, 本研究では ｢語りの




Arndt (1967) では６つの目標が挙げられている｡ ①利他主義：受け手の助けになりたい
との欲求から (Dichter 1966)｡ ②別の目標を達成すること：特定のテーマについての豊
かな知識を印象づけることにメリットがある場合や (Dichter 1966), 親交を深め, リーダー
としての社会的地位を強固なものにするため (Whyte 1954)｡ ③自我を守る：不満を晴ら
すためのスケープゴートに製品やサービス提供者が使われる｡ 例えばドライブテクニック
や料理技術の未熟さを自動車メーカーやケーキミックスメーカーのせいにするなど, 自ら
の落ち度を製品やサービスの提供者に責任転嫁する (Doob 1948；Arndt 1967)｡ ④対象







ｅクチコミの発信者について研究を行った Phelps and Mobilio (2004) は, 他人と接
点を持ち時間を共有したいという欲求から, Clark and Goldsmith (2005) はブランドを
通して個性を表現したいという欲求から情報を発信していると論じている (動機２・動機
４に類似)｡ Phelps and Mobilio (2004) や Clark and Goldsmith (2005) の指摘も包含










人が同じ思いをしないように自身の経験を人に伝えたいと思う (目標①)｡ その際, 自分
が理不尽なクレーマーだと思われないように, 自分の要求がいかに正当であるかを聞き手
に理解させたいと思い, いきさつを詳しく話す (目標③⑤)｡ また対象が評価の高いホテ
ルである場合, 聞き手のプラス評価を覆したいと, より一層, 説得に励むことになる (目
標⑥)｡





たり, 親交が深まったりすることが目指される｡ 例えば, ｢これまで食べたこともない美
味しいスイーツを昨日食べた｡ その幸福感を共有するために話をする｣ ｢友人がコンビニ
で不快な目にあったという話を受けて, かつて自分が経験した同じような経験を語り, 共
感しあう｣ ｢旅行のお土産を渡すとき, 旅行での出来事を伝える｣ といった場合である｡
こうしたケースの場合, スイーツがなぜ美味しいのか, なぜ幸せを感じるのかということ
は問題ではないし, コンビニの落ち度を整理し, 自身の行動を省みたいわけでもない｡ 詳
しい旅程を正確に伝えることに意味はなく, 語り手は象徴的な２・３の出来事を面白おか





のだろうか｡ 説得をするためには, 事実をそのまま伝える中立的情報では十分でない｡ 対
象に対する自身の感情や主張を伝えると同時に, なぜそうした感情や主張を持ったのか,
背景にある合理的理由を明確に示し, 聞き手を納得しやすい状況へ導こうとするのではな















 動機①から⑥は, 設定した２つの情報共有の目標のどちらか１つに分類されるものではない｡ 例えば動機②目
標達成の場合, リーダーとしての地位を強固なものにしたいならば, 保有する情報の豊富さを誇示し, 知識や
考えを受け入れてもらえるよう説得を心がけるだろうし, 親交を深めたり, 楽しい時間を持ったりするための








Moore (2009) が示した ｢ネガティブなクチコミは説明的言語で語られることが多く｣,
｢説明的言語でクチコミを語ると, センス・メイキングが進むため, 語り手の対象評価の
バレンス水準は抑制される｣ とする研究結果は, ｢消費者の不満表明はネガティブ感情の
発散につながり, 不満の鎮静につながる｣ とする苦情研究の結果と一致する (Alicke et
al. 1992；Nhyer 2000；Oliver 1987)｡ その一方で, ｢クチコミを発する行為はパブリッ
ク・コミットメント行動であるため, 語り手は公にした態度から離れられなくなり, 初期
評価は保持される｣ とするパブリック・コミットメント研究の結果とは一致していない
(Nyer and Gopinath 2005)｡ 本項では語り手に及ぶクチコミの影響を説明するため, パ
ブリック・コミットメント概念を用い, Moore (2009) のモデルを発展させる｡
では, パブリック・コミットメントとはどのような概念なのか｡ コミットメントとは
｢自身の行動や意思決定により定まる状態に個人を結び付けること｣ と定義されており
(Kiesler 1971), ｢コミットメントの強さは, 個人が立場を宣言したパブリック性により
決まる｣ ことが先行研究で明らかにされている (Halverson and Pallak 1978)｡ こうした











Moore (2009) では５つの実験を行っている｡ その内３つの実験では受け手の存在を想定
していない｡ また受け手の存在を想定していても, 自身の意見・立場を強く意識して説得
するといった現実的なクチコ場面を再現していない｡ オンラインレビューの分析も行って
いるが, 因果関係は説明できない設計となっている (実験４)｡ 以上のことから, 次の仮












検討する｡ 仮説導出に際して Dudukovic et al. (2004) や Wada and Clark (1993) が示
唆的である｡ 彼らの研究では次のような実験が行われている｡ 被験者に情報を示し, 書か




く語った (Dudukovic et al. 2004)｡ また, 象徴的な一場面を抜き出したり, 引用を多く
用いて生き生きと表現したりした (Wada and Clark 1993)｡ エンターテイメント条件の
被験者が用いた表現方法はまさしく聞き手の追体験を引き出すような表現方法であり, 会
話を楽しむことを目標にする場合, 追体験的言語でクチコミが語られるとした本研究の仮
説と一致している｡ つまり相手を喜ばせ, 自分自身も会話を楽しむとき, 追体験的言語が
用いられることを, Dudukovic et al. (2004) や Wada and Clark (1993) の結果は示し
ている｡
では追体験的言語でクチコミが語られる場合, 語り手の対象評価やリテリング行動にど














形で生じるのだろうか｡ Dudukovic et al. (2004) の実験において, エンターテイメント
― ―95
条件の被験者が語った内容は正確さに欠けるものであった｡ また Wada and Clark
(1993) の実験でエンターテイメント条件の被験者は正確な語りをしていないことを自覚








対象評価やその後の行動 (リテリング行動) に影響するのか, 影響メカニズムはどのよう
に説明できるのか, こうした疑問を明らかにするため, 関連する先行研究を概観し, 得ら
れた知見をベースに検証モデルを設定した (図４)｡ モデルの妥当性については,



























































に関する語り手の中・長期記憶を加えたい｡ 示唆的な研究に McGregor and Holmes
(1999) や Delgadillo and Escalas (2004) がある｡ 両研究ではクチコミの物語性に注目
し, クチコミを語ることがその後の記憶に与える影響を観察している｡ McGregor and
Holmes (1999) で被験者は, 日常的な口論のシナリオを読み, その後, 弁護士として一
方に肩入れしたストーリーを語るよう指示される｡ そして２週間後の判断や記憶を調べた
ところ, 被験者は肩入れしなかった相手の責任を重く判断するという結果が得られた｡
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[抄 録]






を検証し, そのメカニズムを理論的に解明することを目標に, 本稿では, 関連研究の概観
と仮説の設定, 検証モデルの構築までを行った｡ 具体的には, 1) クチコミの内容により
2) 使用言語が決まり 3) 言語特性によりセンスメイキング度 (新奇なものから一般的な
ものへと移行させる度合い) に差が生じ 4) 語り手のその後の態度や行動に影響が及ぶと
する Moore (2009) モデルをベースに, ｢言語タイプを決定する先行変数｣ として ｢クチ
コミ発信の目標｣ を設定し, 影響メカニズムをセンスメイキング理論とパブリックコミッ
トメント理論で説明するモデルを構築した｡
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